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Picasso y los precios del trabajo profesional*

El tiempo de trabajo ha dominado tradicionalmente las decisiones de precios en las actividades profesionales;
sin embargo, es conveniente preguntarse: ;compran realmente los clientes tiempo de trabajo?

| Por Ariel Bafios**|

uentan que cierto dia el consa-
C grado pintor Pablo Picasso esta-
ba terminando una de sus obras
en un parque. Una mujer que pasaba

por el lugar lo reconocié y no dudé en
acercarse.

—No lo puedo creer, usted es Picasso, el
gran artista. No se imagina cuanto lo ad-
miro. Mi gran suefio es que dibuje mi re-
trato. Por favor, ¢podria hacerlo ahora?
—preguntd la mujer, casi implorando.

De hecho, insistié de tal forma que Pi-
casso finalmente accedié al pedido. En-
tonces el gran maestro tomd un papel,
la estudié por un momento y con un
solo trazo de su lapiz bosquejo el rostro
de la mujer. Asi le entregd su obra. La
mujer observd detenidamente su retra-
to, sumamente impresionada.

—Es perfecto. No puedo creer como
consiguio capturar mi esencia con un
solo trazo, en tan solo un momento.
Muchisimas gracias, maestro. ;Cuan-
to le debo? —pregunté antes de re-
tirarse.

—Cinco mil délares —respondié Picasso
sin pestanear.

—¢iCoémMo? —exclamd la mujer, terrible-
mente sorprendida.

—Coémo puede querer tanto dinero por
esta obra, si solo le tomd unos pocos
segundos realizarla —prosiguid, bus-
cando alguna explicacion del pintor.

Entonces Picasso respondié con firmeza:
—Senora, se equivoca, me llevd toda la
vida.

Ni siquiera un genio como Pablo Pi-
casso lograba en ciertas ocasiones es-
capar al estigma del tiempo de trabajo
y su relacién con el precio. Este tipo de
paradigmas muchas veces condiciona
tanto los precios cobrados como los

pagados por las actividades profesio-
nales y técnicas.

Los clientes, a pesar de que muchas
veces no lo reconozcan abiertamente,
no compran tiempo de trabajo, com-
pran resultados. Concentrarnos en el
tiempo de trabajo, o genéricamente en
los costos, para determinar un precio es
un enfoque sumamente limitado y en-
ganoso. Aungue nos pese reconocerlo,
los clientes son totalmente indiferentes
al sacrificio que realicemos en nuestra
actividad. El tiempo de trabajo es una
variable interna que nada nos dice acer-
ca del valor que representa lo que no-
sotros hacemos para nuestros clientes.

Es frecuente que en diversas activi-
dades se recurra a una planilla de ho-
ras trabajadas, que luego se multiplica
por cierto valor por hora, para definir el
precio que debemos cobrar a un clien-
te. Pero ;acaso representa lo mismo
una hora de trabajo previamente pro-
gramado que una hora para cubrir una
urgencia de un cliente? ;Las aerolineas
cobran el mismo precio por un pasaje
comprado con tres meses de antici-
pacién que en el caso de un ticket para
el dia siguiente? ;Vale lo mismo tener
un paraguas a mano un dia de lluvia
gue un dia despejado?

Ademas, el hecho de cobrar segun el
tiempo de trabajo lleva a una «comoditi-
zacion» de los servicios ofrecidos, ya que
el cliente percibe estar comprando tiem-
po, en lugar de resultados o soluciones.

Asi, es un gran desafio encontrar para-
metros o «métricas» que permitan aso-
ciar el precio cobrado con el resultado ob-
tenido por el cliente. Esto incluso puede
derivar en una politica de segmentaciéon
de precios, ya que la valoracion puede ser
diferente para distintos grupos de clien-
tes. Todo esto es factible, aplicando un
criterio claro y sin caer en la deformacion
del «cobrar segun la cara».

Al asociar el precio al valor que recibe
cada cliente, los profesionales y técnicos
pueden generar propuestas mas atracti-
vas para sus clientes. Esto permitiria que
muchas profesiones reflejaran en sus es-
guemas de precios que son verdaderos
vendedores de soluciones y no simple-
mente proveedores de tiempo de trabajo.

* © La Nacion

** Ariel Bahos es un economista es-
pecializado en estrategias de precios.
Es presidente y fundador del sitio web
fijaciondeprecios.com y autor del libro
Los secretos de los precios, que fue pre-
sentado en la Feria del Libro. mm
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